



































The  Florida  citrus  industry  established,  in  1937,  a  state  marketing  order  which  later  evolved  into  the 
Florida  Department  of  Citrus  (FDOC).  The  purpose  of  the  marketing  order  was  to  promote  the 
consumption of citrus products produced in Florida. Today, the FDOC levies a tax on all citrus grown in the 
state which funds both demand enhancement and research programs. Until recently, most of the FDOC’s 












began  funding  research  related  to  control  of  citrus  greening  and  citrus  canker









Brown  and  Lee  (1997),  and  Market  Accountability  Partnership  (MAP)(2008).  These  authors  found  a 
positive relationship between the level of generic promotion expenditures and the demand for OJ in the 






















The  world  OJ  model  developed  in  this  paper  is  comprised  of  two  demand  equations  and  two  supply 
equations. The first demand equation is for the United States, given the focus of the study is on how 
advertising and research impact Florida grower revenue, as well as the fact that the United States is the 
largest  OJ  market  in  the  world.  The  second  demand  equation  is  for  the  European  Union,  the  second 
largest market, and other major foreign markets, all of which is referred to as the rest of the world (ROW). 
On the supply side, Brazil is the largest producer of OJ in the world accounting for over 50% of the world’s 
production,  while  the  United  States  is  the  second  largest  producer  accounting  for  about  30%  of  the 
world’s total. Over the last decade, Florida has accounted for 91% to 98% of the OJ produced in the 
United States Given the dominance of Florida and Brazil in world OJ supply, the two supply equations in 













The  United  States  is  treated  as  a  net  importer  of  OJ,  while  the  ROW  is  a  treated  as  a  net  exporter 
following  McClain.  The  import‐export  equilibrium  is  determined  by  an  excess‐demand,  excess‐supply 
relationship. Supply and demand are both expressed as linear functions of price, but logarithmic in both 
response  to  advertising  and  research
4
.  A  fixed  marketing  margin  is  assumed.  Formally,  the  model  is 
specified as  
 
(1)  q1 = β10 + β11 (p + c) + β12 log( A)     (U.S. OJ demand) 
(2)  q2 = β20 + β21 (p ‐ t)       (ROW OJ demand) 
(3)  s1 = γ10 + γ11 (p ‐ α10 ‐ α11log(R))     (Florida OJ supply)  
(4)  s2 = γ20 + γ21 (p ‐ α20 ‐ α21log(R) ‐ t)     (ROW OJ supply)  
(5)  q1 ‐ s1 = s2 ‐ q2      (Equilibrium)  
































































































































As  noted  elsewhere,  because  citrus  greening  is  a  new  disease,  virtually  no  data  is  available  to  allow 








the  U.S.  retail  price,  while  the  slope β 21  is  the  ROW  FOB  demand  elasticity  (‐.34)  times  ROW  gallons 
































research  expenditure  level,  and  α1  = α 10  + α 11log(R)  or  the  U.S.  FOB‐grower  price  margin;  i.e., α 11  = 
∂α1/∂log(R) = (∂α1/∂R)R, and thus the elasticity of this margin with respect to research is ∂α1/∂log(R)/α1 


















along  with  associated  parameter  settings  (scenarios  10‐18),  indicate  lower  levels  of  advertising 










The  ratio  of  advertising  to  research  expenditures  based  on  equation  (11)  are  shown  in  Table  2  (see 
annex 2)
10. This table illustrates how the ratio changes for different assumptions on the levels of research 
expenditures  and  greening/canker  costs.  A  higher  advertising  elasticity  suggests  a  higher 
advertising/research  ratio  since  advertising  expenditures,  in  this  case,  are  more  effective  in  shifting 










various  advertising  and  research  assumptions  considered  indicate  that  in  face  of  large  research 























































































%∆R  mil. $  mil. $  $/ga.  $/box  mil. ga. 
mil. 
ga.  mil. ga.  mil. ga. 
1  0.25  0.08 ‐ 0.09  14.3  38.4  1.52  6.03  1273  1840  1067  2047 
2  0.25  0.08 ‐ 0.08  14.2  34.0  1.55  5.94  1269  1830  1061  2038 
3  0.25  0.08 ‐ 0.07  14.1  31.5  1.56  5.89  1267  1825  1058  2033 
4  0.25  0.25 ‐ 0.09  45.2  38.8  1.54  6.16  1332  1832  1075  2089 
5  0.25  0.25 ‐ 0.08  44.8  34.4  1.57  6.07  1327  1822  1070  2080 
6  0.25  0.25 ‐ 0.07  44.6  31.9  1.58  6.02  1324  1817  1066  2075 
7  0.25  0.42 ‐ 0.09  77.4  39.6  1.58  6.39  1439  1817  1090  2166 
8  0.25  0.42 ‐ 0.08  76.8  35.1  1.60  6.31  1433  1807  1084  2156 
9  0.25  0.42 ‐ 0.07  76.5  32.5  1.61  6.26  1430  1802  1081  2151 
10  0.50  0.08 ‐ 0.11  9.9  64.9  1.58  6.36  1252  1815  1111  1956 
11  0.50  0.08 ‐ 0.10  9.8  58.3  1.62  6.24  1244  1798  1100  1943 
12  0.50  0.08 ‐ 0.09  9.7  54.3  1.65  6.18  1240  1788  1093  1935 
13  0.50  0.25 ‐ 0.11  31.1  65.2  1.59  6.40  1288  1812  1116  1984 
14  0.50  0.25 ‐ 0.10  30.7  58.6  1.63  6.29  1280  1795  1104  1971 
15  0.50  0.25 ‐ 0.09  30.4  54.6  1.65  6.22  1275  1785  1097  1963 
16  0.50  0.42 ‐ 0.11  52.8  66.0  1.60  6.51  1373  1806  1126  2052 
17  0.50  0.42 ‐ 0.10  52.1  59.3  1.65  6.39  1364  1789  1115  2038 














10  0.25  0.25  0.79  1.32 
20  0.25  0.33  1.02  1.72 
30  0.25  0.37  1.16  1.95 
40  0.25  0.40  1.26  2.12 
50  0.25  0.43  1.34  2.25 
60  0.25  0.45  1.40  2.35 
70  0.25  0.46  1.45  2.44 
80  0.25  0.48  1.50  2.52 
90  0.25  0.49  1.54  2.59 
100  0.25  0.50  1.57  2.65 
10  0.50  0.13  0.39  0.66 
20  0.50  0.16  0.51  0.86 
30  0.50  0.19  0.58  0.98 
40  0.50  0.20  0.63  1.06 
50  0.50  0.21  0.67  1.12 
60  0.50  0.22  0.70  1.18 
70  0.50  0.23  0.73  1.22 
80  0.50  0.24  0.75  1.26 
90  0.50  0.25  0.77  1.29 
100  0.50  0.25  0.79  1.32 
     1 Price margin parameters are dependent on assumed research expenditures, and cost of greening and canker; the advertising parameter 
is based on the advertising elasticity; other parameters are fixed, a slightly different value than in Table 1. 